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ABSTRAK 

 

Kemajuan teknologi menyebabkan terjadinya persaingan di antara berbagai e-

commerce yang ada. Hal tersebut disebabkan dengan adanya fenomena belanja 

online. Lazada merupakan tempat belanja online atau e-commerce yang sudah 

berdiri di Indonesia sejak Maret 2012 silam. Sejak berdirinya, Lazada telah cukup 

dikenal oleh banyak masyarakat Indonesia. Namun berdasarkan data yang ada dan 

hasil preliminary research yang dilakukan oleh peneliti kepada 25 responden, 

Lazada belum menjadi pilihan utama e-commerce bagi masyarakat Indonesia. Hal 

ini diindikasikan karena online customer review yang dimiliki Lazada kurang baik. 

Online customer review termasuk dalam electronic word of mouth yang merupakan 

hasil pengembangan dari word of mouth. Online customer review menjadi penting 

karena pada zaman globalisasi ini, konsumen akan membaca review terlebih dahulu 

sebelum menggunakan atau melakukan pembelian. 

 Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh online customer 

review yang terdiri atas credibility source, review quality, review quantity, dan 

review valence terhadap intention to use Lazada. Penelitian ini bersifat kuantitatif 

dan merupakan penelitian terapan yang menggunakan teknik analisis data 

explanatory. Jika berdasarkan waktu penelitian, penelitian ini adalah cross-

sectional study. Kemudian berdasarkan teknik pengumpulan datanya, penelitian ini 

adalah penelitian survey, dimana data didapat dengan mengajukan pertanyaan 

kepada responden melalui kuesioner yang disebarkan kepada 200 responden. 

Teknik sampel dilakukan dengan menggunakan teknik purposive sampling dengan 

kriteria orang yang mengetahui Lazada dan pernah membaca online customer 

review mengenai Lazada. Pengaruh variabel independen (X) terhadap variabel 

dependen (Y) akan dianalisis menggunakan analisis linear berganda dengan alat 

bantu SPSS dan analisis statistik deskriptif. 

 Berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan analisis statistik 

deskriptif, ditemukan bahwa persepsi konsumen memiliki interpretasi buruk atas 

dimensi credibiity source, review quality, review quantity, dan review valence. 

Kemudian untuk intention to use Lazada juga memiliki interpretasi yang rendah. 

 Berdasarkan hasil pengolahan data dengan analisis regresi linear berganda, 

ditemukan bahwa dimensi credibiity source, review quality, review quantity, dan 

review valence memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap intention to 

use Lazada dengan kontribusi 87,3%. 

 

Kata Kunci : Online Customer Review, Intention To Use, e-commerce 
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ABSTRACT 

 

Advances in technology cause competition among various existing e-commerce. 

This is due to the phenomenon of online shopping. Lazada is an online shopping or 

e-commerce place that has been established in Indonesia since March 2012. Since 

its establishment, Lazada has been well known by many Indonesian people. 

However, based on existing data and the results of preliminary research conducted 

by researchers on 25 respondents, Lazada has not yet become the main choice of e-

commerce for Indonesian people. This is indicated because Lazada's online 

customer reviews are not good. Online customer reviews are included in electronic 

word of mouth which is the result of the development of word of mouth. Online 

customer reviews are important because in this globalization era, consumers will 

read reviews before using or making purchases. 

The purpose of this research is to determine the influence of online customer 

reviews which consist of credibility sources, review quality, review quantity, and 

review valence on the intention to use Lazada. This research is quantitative in nature 

and is an applied research using explanatory data analysis techniques. Based on the 

time of the research, this research is a cross-sectional study. Then based on the data 

collection technique, this research is a survey research, where data is obtained by 

asking questions to respondents through questionnaires distributed to 200 

respondents. The sampling technique was carried out using a purposive sampling 

technique with the criteria of someone who knows Lazada and has read online 

customer reviews about Lazada. The effect of the independent variable (X) on the 

dependent variable (Y) will be analyzed using multiple linear analysis with SPSS 

tools and descriptive statistical analysis. 

Based on the results of data processing using descriptive statistical analysis, 

it was found that consumer perceptions have a bad interpretation of the dimensions 

of credibility source, review quality, review quantity, and review valence. Then for 

the intention to use Lazada also has a low interpretation. 

Based on the results of data processing with multiple linear regression 

analysis, it was found that the dimensions of source credibility, review quality, 

review quantity, and review valence had a positive and significant influence on 

intention to use Lazada with a contribution of 87.3%. 

 

Keywords : Online Customer Review, Intention To Use, e-commerce 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

 

Globalisasi menandakan adanya penyebarannya suatu nilai di seluruh dunia, 

termasuk Indonesia. Dengan adanya globalisasi, kemajuan teknologi pun melaju 

dengan pesat dan tidak terdapat seorang pun yang mampu menghindarinya. Tanpa 

disadari, perubahan yang terjadi akibat globalisasi mulai menguasai dunia sehingga 

setiap orang didorong untuk terus melakukan pergerakan maju mengikuti 

perkembangan yang ada. Saat ini, globalisasi telah memberikan banyak dampak 

terhadap berbagai hal, termasuk pada bidang teknologi informasi. Teknologi 

informasi yang dimaksud dalam hal ini adalah internet. Menurut Onno W. Purbo, 

internet merupakan media yang menyambungkan beragam aplikasi sehingga proses 

komunikasi dapat berjalan lebih efisien (Prihatna, 2005). Internet menyediakan 

informasi yang tak terhingga yang memudahkan untuk berhubungan dengan 

seluruh dunia.  

 

Gambar 1.1 - Negara Dengan Penggunaan Internet Paling Banyak  

 

Sumber : Kementrian Komunikasi dan Informatika, 2018 
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 Berdasarkan Gambar 1.1, Negara Indonesia berada di peringkat 6 sebagai 

negara yang menggunakan internet paling tinggi di dunia (Kementrian Komunikasi 

dan Informatika Republik Indonesia, 2018). Bahkan pada tahun 2018, Indonesia 

mampu melampaui Jepang sebagai pengguna internet terbanyak di dunia. 

Berdasarkan buku yang disusun oleh Badan Pusat Statistik, mengatakan bahwa 

persentase penduduk yang mengakses internet mengalami pertumbuhan yang 

signifikan, dimana sebesar 25,37% di tahun 2016 dan mengalami peningkatan 

hingga 53,73% di tahun 2020 (Statistik Telekomunikasi Indonesia, 2020).  

Melihat pertumbuhan penggunaan internet yang ada di Indonesia, para 

pelaku bisnis berusaha memanfaatkan peluang tersebut untuk mengembangkan 

sistem jual beli online, yang memudahkan konsumen ketika hendak membeli suatu 

produk. Konsumen tidak perlu pergi dari rumah untuk berbelanja, karena saat ini 

berbelanja sudah dapat dilakukan secara online. Dengan adanya fenomena jual beli 

online, pada tahun 1996 lahirlah Aplikasi Dyciacom Intrabuki yang diindikasikan 

sebagai pelopor e-commerce di Indonesia. Kemudian pada tahun 2010-2011, e-

commerce lainnya mulai bermunculan seperti Go-Jek. Setelah Go-Jek hadir di 

Indonesia, Shopee, Tokopedia, Bukalapak, Lazada dan e-commerce lainnya mulai 

hadir di Indonesia (Xendit, 2021). Menurut Menteri Komunikasi dan Informatika 

Indonesia ke-5 yang menjabat sejak 2014 hingga 2019 yaitu Rudiantara, 

pertumbuhan industri e-commerce bertumbuh sangat cepat dan mampu menjadi 

salah satu tulang punggung perekonomian Indonesia kedepannya.  

Pertumbuhan industri electronic commerce yang sangat pesat mendorong 

Indonesia menjadi salah satu market ekonomi digital paling besar di kawasan 

Southeast Asia. Menurut hasil analisis dari Ernst & Young (2015), nilai penjualan 

bisnis online di Indonesia diprediksi akan terus mengalami pertumbuhan hingga 

40%. Kemudian data tersebut juga didukung dengan data gross merchandise value 

electronic commerce di Indonesia berdasarkan data yang berasal dari Google 

menunjukkan pertumbuhan, dimana pada tahun 2020 sebesar $35 miliar dan pada 

tahun 2021 mengalami peningkatan menjadi $53 miliar. Ditambah dengan hasil 

penelitian Google, Temasek, serta Bain dan Company (2021), dimana hasil 

penelitian menyatakan bahwa gross merchandise value Indonesia meningkat 

hingga mencapai $70 miliar pada tahun 2021. Bahkan diperkirakan gross 
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merchandise value Indonesia di tahun 2025 akan mengalami peningkatan hingga 

mencapai $ 146 miliar (Kominfo, 2021). 

Berdasarkan hasil riset yang dilakukan oleh Global Web Index, Indonesia 

sendiri dikategorikan sebagai negara yang menggunakan electronic commerce 

terbanyak di dunia (Databooks, 2021). Kemudian berdasarkan hasil penelitian dari 

We Are Social (2019), didapatkan bahwa 96% pengguna internet sudah melakukan 

pencarian terkait dengan produk apapun untuk belanja online. Bahkan pengguna 

internet yang menggunakan e-commerce di Indonesia selama beberapa bulan 

terakhir itu sudah mencapai sebesar 88,1% (Penggunaan Electronic-Commerce 

Indonesia Tertinggi Di Dunia, 2021). Hal ini tentunya menciptakan peluang yang 

menjanjikan dan persaingan yang tinggi diantara para e-commerce. 

 

Gambar 1.2 - Top Brand Index 

 

Sumber : Top Brand Award, 2022 

 

 Berdasarkan Gambar 1.2, dapat dilihat bahwa Lazada berada di urutan ke 3 

tepat dibawah Shopee dan Tokopedia pada Top Brand Index untuk situs jual beli 

online. Namun Top Brand Index Lazada hanya sebesar 14.7%, berjarak cukup jauh 

dengan Shopee yang sebesar 43.7%. Top Brand Index sendiri dihitung berdasarkan 

3 kategori yaitu Market, Mind, dan Commitment Share. Market share berkaitan 
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dengan kekuatan suatu brand, mind share berkaitan dengan kekuatan suatu brand 

dalam memposisikan diri dalam pikiran dan ingatan konsumen, sedangkan 

commitment share berbicara mengenai kekuatan suatu brand untuk memberikan 

dorongan kepada konsumen untuk melakukan pembelian selanjutnya (TBA, 2022).  

 

Gambar 1.3 – Rata – Rata Jumlah Kunjungan Electronic Commerce di Indonesia 

 

Sumber : Katadata, 2022 

 

Berdasarkan Gambar 1.3 yang dilansir melalui Katadata (2022), Lazada 

menempati urutan ke 3 dengan rata - rata jumlah pengunjung terbanyak dengan 24,7 

juta kunjungan. Lazada berada dibawah Shopee dan Tokopedia dengan selisih lebih 

dari 100 juta pengunjung. Maka berdasarkan fenomena – fenomena tersebut, 

peneliti melakukan preliminary research dengan menanyakan tanggapan ke 25 

responden mengenai aplikasi e-commerce yang paling sering dipakai. Adapun hasil 

preliminary research tersebut dapat dilihat seperti yang terdapat pada Gambar 1.4 

berikut ini: 
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Gambar 1.4 - Tanggapan responden mengenai E-Commerce yang sering dipakai  

 

Sumber : Hasil Preliminary Research, 2022 

 

 Berdasarkan Gambar 1.4 diatas, responden dapat memilih lebih dari 1 

jawaban untuk e-commerce yang paling sering dipakai, dimana ditemukan hasil 

bahwa Shopee mendapat persentase 80% (20 responden dari 25 responden), 

kemudian disusul Tokopedia dengan persentase 52% (13 responden dari 25 

responden), dan Lazada dengan persentase 20% (5 responden dari 25 responden). 

Hal ini menunjukkan adanya gejala bahwa Lazada belum menjadi pilihan utama 

konsumen sebagai e-commerce atau tempat berbelanja online saat ini. Berdasarkan 

hasil preliminary research tersebut, peneliti memiliki ketertarikan untuk 

melakukan penelitian lanjutan mengenai intention to use Lazada. Untuk lebih 

lanjut, peneliti melakukan wawancara kepada 25 responden yang sama: 

 

Tabel 1.1 - Hasil Preliminary Research Mengenai Intention To Use Lazada 

Pertanyaan Jawaban Jumlah 

Responden 

% 

Pernah belanja online? Ya 25 100% 

Tidak 0 - 

Apakah Anda 

mengetahui Lazada? 

Ya 25 100% 

Tidak 0 - 
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Pertanyaan Jawaban Jumlah 

Responden 

% 

Apakah tertarik 

menggunakan Lazada? 

Ya 5 20% 

Tidak 20 80% 

Pernah berbelanja 

menggunakan Lazada 

Ya 8 32% 

Tidak 17 68% 

Berapa kali Anda 

melakukan pembelian 

atau belanja di Lazada 

1 kali 6 75% 

2-3 kali 2 25% 

Sudah sering 0 - 

Alasan tidak pernah 

menggunakan atau tidak 

pernah berbelanja di 

Lazada 

Review kurang baik 13 76.47% 

Sudah terbiasa 

menggunakan 

e-commerce lainnya 

3 17.65% 

Kurang ada promo atau 

rekomendasi 

1 5.88% 

 

Sumber : Hasil Preliminary Research, 2022 

 

Berdasarkan Tabel 1.1, dapat diasumsikan bahwa brand awareness dari 

Lazada itu tidak memiliki masalah karena didapatkan 100% (25 responden dari 25 

responden) mengetahui Lazada. Kemudian ditemukan juga bahwa hanya 32% (8 

responden dari 25 responden) yang pernah menggunakan Lazada. Selanjutnya dari 

9 responden yang pernah menggunakan Lazada, 75% (6 responden) diantaranya 

hanya pernah berbelanja sekali. Maka berdasakan hasil preliminary research yang 

sudah dilakukan tersebut, dapat diindikasikan bahwa terdapat gejala permasalahan 

pada intention to use atau niat menggunakan Lazada. Menurut Yadav dan Pathak 

(2017), niat menggunakan adalah indikasi kebersediaan atau keinginan yang 

dirasakan oleh seseorang untuk melakukan tindakan tertentu. Intention to use atau 
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niat menggunakan pada dasarnya memiliki teori yang sama dengan purchase 

intention dimana menurut Kotler & Keller (2012), purchase intention ialah bentuk 

dari perilaku konsumen setelah menangkap rangsangan dari suatu produk yang 

telah dilihat, yang kemudian tumbuh rasa ingin memiliki produk tersebut. 

Kemudian berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Athapaththu & Kulathunga 

(2018), purchase intention merupakan suatu sikap senang yang dirasakan seseorang 

terhadap suatu objek yang mendorong seseorang untuk melakukan pengorbanan 

dengan membayarnya dengan uang untuk mendapat objek tersebut. 

Untuk lebih lanjut, peneliti menanyakan perihal alasan tidak pernah 

menggunakan atau tidak pernah berbelanja di Lazada kepada 17 responden yang 

tidak pernah menggunakan Lazada, dimana hasil menunjukkan mayoritas 

responden sebesar 76,47% (13 responden dari 17 responden) menilai review yang 

dimiliki Lazada kurang baik. Hal tersebut selaras dengan pernyataan yang 

dikemukakan oleh econsultancy.com, dimana sebesar 61% orang akan sebelum 

membeli suatu barang atau jasa akan membaca online review terlebih dahulu. 

Kemudian berdasarkan trustklik.com, 70% pembeli di Indonesia memiliki 

kepercayaan atas review dari orang lain yang bahkan tidak dikenal. Fakta tersebut 

menunjukkan bahwa sebuah review itu memiliki pengaruh yang penting bagi suatu 

produk yang dijual di e-commerce. Maka dari itu untuk mengetahui lebih lanjut, 

peneliti melakukan preliminary research mengenai tanggapan atas online customer 

review Lazada yang melibatkan 17 responden yang belum pernah melakukan 

pembelanjaan di Lazada, adapun hasilnya dapat dilihat pada Tabel 1.2 berikut ini: 

 

Tabel 1.2 - Hasil Preliminary Research Mengenai Tanggapan Atas Onine Customer Review Lazada 

Pertanyaan Jawaban 

Ya Tidak 

Memperhatikan review di Lazada sebelum 

membeli barang 

17 0 

100% - 

Review di Lazada dapat dipercaya 8 9 

47,06% 52,94% 
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Pertanyaan Jawaban 

Ya Tidak 

Review di Lazada mudah dipahami 7 10 

41,18% 58,82% 

Banyak review negatif di Lazada 13 4 

76,47% 23,53% 

Semakin banyak review, semakin meyakinkan 9 8 

52,94% 47,06% 

Sumber : Hasil Preliminary Research, 2022 

 

Berdasarkan Tabel 1.2 hasil preliminary research, 100% (17 responden dari 

17 responden) menilai review harus diperhatikan sebelum membeli barang, 47,06% 

(8 responden dari 17 responden) menilai bahwa adanya review di Lazada itu dapat 

dipercaya, 41,18% (7 responden dari 17 responden) menilai review di Lazada 

mudah dipahami, 76,47% (13 responden dari 17 responden) menilai review di 

Lazada itu lebih banyak yang negatif dan 52,94% (9 responden dari 17 responden) 

yang menilai semakin banyak review akan semakin menyakinkan. Menurut 

Bataineh (2015), ketika review produk atau jasa berasal dari sumber atau orang 

yang mampu dipercaya, konsumen lainnya akan memanfaatkannya untuk membuat 

keputusan pembelian mereka. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Bataineh 

(2015), kualitas review yang baik memberikan informasi suatu produk yang tepat 

dan rinci sehingga konsumen dapat terbantu untuk penilaian suatu produk. 

Kemudian ada dugaan terkait dengan jumlah review, dimana konsumen lebih 

cenderung mempercayai produk yang memiliki review lebih banyak dan bernilai 

positif. Hal ini juga diperkuat dengan review aplikasi Lazada yang terdapat di App 

Store dan Play Store, dimana meskipun rating yang dimiliki cukup baik, namun 

tidak dapat dipungkiri terdapat banyak review negatif yang dapat dilihat seperti 

yang ada di Gambar 1.5 berikut ini: 
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Gambar 1.5 – Review Negatif Lazada di App Store dan Play Store 

 

 

Sumber : App Store dan Play Store, 2022 

 

Berdasarkan Gambar 1.5 diatas, dapat dilihat banyak konsumen yang 

memberikan review negatif terhadap aplikasi Lazada. Beberapa diantaranya merasa 

kecewa dengan sistem yang dimiliki Lazada, alat pembayarannya, hingga toko – 

toko yang terdapat di Lazada. Dengan adanya review negatif, calon konsumen dapat 

mengurungkan niatnya untuk membeli atau menggunakan suatu produk tertentu 

(Midtrans, 2022). Online customer review sendiri merupakan sesuatu yang 

dianggap penting bagi setiap konsumen dan juga perusahaan. Online customer 

review dinilai memiliki peranan penting atas terjualnya suatu produk (Park, Lee dan 

Han, 2007). Selain itu, online customer review merupakan saluran pemasaran yang 
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akan memberikan kemudahan dan efisiensi untuk perusahaan dengan memberikan 

review yang baik atau positif (Filieri, 2014).  

Terdapat beberapa penelitian terkait dengan hubungan antara online 

customer review dengan intention to use yang memiliki teori yang sama dengan 

purchase intention yang mendukung dugaan tersebut. Hasil survei yang dilakukan 

BrightLocal menyimpulkan bahwa 93% konsumen akan membaca online review 

untuk menumbuhkan atau meningkatkan minat pembelian. Hal tersebut juga 

mendapat dukungan dari penelitian Ichsan et al. (2018), dimana penelitian 

menyimpulkan bahwa ulasan online konsumen memberikan pengaruh positif atas 

minat beli konsumen pada e-commerce tokopedia. Selain itu hasil penelitian Cincin 

Rohmatulloh dan Devilia sari (2021), menyimpulkan bahwa online customer 

review memberikan pengaruh secara signifikan atas purchase intention Shopee. 

Menurut Tiara Ramadhani (2021), online customer review merupakan sesuatu yang 

penting untuk konsumen karena dapat menarik minat pembelian. Menurut Evans 

dan McKee (2010), konsumen akan menggunakan experience dari konsumen lain 

atau memanfaatkan review sebelum membeli sesuatu. Selain itu penelitian Farhan 

Hasrul et al. (2021), menyimpulkan bahwa ulasan konsumen secara daring 

memberikan pengaruh yang positif serta signifikan atas minat beli.  

Berdasarkan uraian atas observasi, preliminary research, dan studi pustaka 

diatas, peneliti berkeinginan untuk melakukan penelitian yang mengangkat judul 

“Pengaruh Online Customer Review Terhadap Intention To Use Lazada”. 

 

1.2 Rumusan Masalah 

 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan di atas, maka rumusan 

masalah dalam penelitian ini yaitu: 

1. Bagaimana persepsi konsumen mengenai online customer review mengenai 

Lazada? 

1.1. Bagaimana persepsi konsumen mengenai dimensi credibility source 

pada online customer review mengenai Lazada?  

1.2. Bagaimana persepsi konsumen mengenai dimensi review quality 

pada online customer review mengenai Lazada?  
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1.3. Bagaimana persepsi konsumen mengenai dimensi review quantity 

pada online customer review mengenai Lazada?  

1.4. Bagaimana persepsi konsumen mengenai dimensi review valence 

pada online customer review mengenai Lazada?  

2. Bagaimana intention to use konsumen di Lazada? 

3. Bagaimana pengaruh online customer review terhadap intention to use di 

Lazada? 

3.1. Bagaimana pengaruh dimensi credibility source pada online 

customer review terhadap intention to use konsumen di Lazada? 

3.2. Bagaimana pengaruh dimensi review quality pada online customer 

review terhadap intention to use konsumen di Lazada?  

3.3. Bagaimana pengaruh dimensi review quantity pada online customer 

review terhadap intention to use konsumen di Lazada?  

3.4. Bagaimana pengaruh dimensi review valence pada online customer 

review terhadap intention to use konsumen di Lazada?  

 

1.3 Tujuan Penelitian 

 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dijabarkan di atas, dapat diketahui bahwa 

tujuan dari disusunnya penelitian ini yaitu: 

1. Untuk mengetahui persepsi konsumen mengenai online customer review 

mengenai Lazada. 

1.1. Untuk mengetahui persepsi konsumen mengenai dimensi credibility 

source pada online customer review mengenai Lazada 

1.2. Untuk mengetahui persepsi konsumen mengenai dimensi review 

quality pada online customer review mengenai Lazada 

1.3. Untuk mengetahui persepsi konsumen mengenai dimensi review 

quantity pada online customer review mengenai Lazada 

1.4. Untuk mengetahui persepsi konsumen mengenai dimensi review 

valence pada online customer review mengenai Lazada 

2. Untuk mengetahui intention to use konsumen di Lazada. 



22 
 

3. Untuk mengetahui bagaimana pengaruh online customer review terhadap 

intention to use konsumen di Lazada. 

3.1. Untuk mengetahui bagaimana pengaruh dimensi credibility source 

pada online customer review terhadap intention to use konsumen di 

Lazada 

3.2. Untuk mengetahui bagaimana pengaruh dimensi review quality pada 

online customer review terhadap intention to use konsumen di 

Lazada 

3.3. Untuk mengetahui bagaimana pengaruh dimensi review quantity 

pada online customer review terhadap intention to use konsumen di 

Lazada 

3.4. Untuk mengetahui bagaimana pengaruh dimensi review valence 

pada online customer review terhadap intention to use konsumen di 

Lazada 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

 

Berikut adalah manfaat yang diharapkan dari adanya penelitian ini, yaitu: 

1. Bagi Akademis 

Memberikan kontribusi dalam pengembangan penelitian yang berhubungan 

dengan topik online customer review dengan intention to use. 

2. Bagi Peneliti 

Memberikan tambahan wawasan, pengetahuan dan pengaplikasian teori – 

teori yang didapatkan selama perkuliahan mengenai online customer review 

dan intention to use. 

3. Kegunaan Praktis 

Memberikan saran dan infomasi yang berkaitan dengan fenomena eWOM 

melalui online customer review di e-commerce Lazada serta saran kepada 

e-commerce lainnya mengenai intention to use yang dipengaruhi oleh online 

customer review. 
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1.5 Kerangka Pemikiran 

 

Lazada merupakan electronic commerce yang ada di Indonesia, namun berdasarkan 

hasil preliminary research dan observasi yang dilakukan peneliti, menunjukkan 

adanya fenomena – fenomena yang mengindikasikan bahwa saat ini Lazada belum 

menjadi pilihan utama bagi konsumen untuk melakukan pembelanjaan online. 

Mayoritas konsumen menganggap bahwa review Lazada itu kurang baik. Review 

sendiri termasuk salah satu bentuk dari electronic word of mouth (Indah Sari, Tri 

Rinawati, dan Citra Rizkiana, 2022).  

Electronic word of mouth merupakan hasil pengembangan word of mouth yang 

terjadi seiring dengan adanya globalisasi yang selaras dengan teknologi dan internet 

yang berkembang pesat. Online customer review yang merupakan salah satu bentuk 

dari electronic word of mouth, menurut Park dan Lee (2009), adalah ulasan baik 

dan buruk atas suatu produk yang terjual di toko online, dimana dimensi yang 

digunakan terdiri atas : 

1. Credibility Source 

Persepsi penerima atau orang yang membaca suatu informasi atas keahlian 

pemberi informasi dan kepercayaannya atas suatu informasi (Park dan Lee, 

2009). 

2. Review Quality 

Review quality yang tinggi adalah review yang didalamnya terdapat 

objektivitas dan alasan yang masuk akal, penyampaian dan bahasa yang 

dapat dimengerti, serta informasi yang terkandung didalamnya cukup dan 

relevan dengan produk dan jasa terkait. (Park dan Lee, 2009). 

3. Review Quantity 

Jumlah review, dimana jumlah tersebut dapat memberikan gambaran angka 

atas ketertarikan konsumen terhadap suatu produk (Park dan Lee, 2009). 

Menurut Park, Lee dan Han (2007), pertimbangkan suatu produk termasuk 

terkenal atau tidak, akan berdasarkan pada berapa jumlah ulasannya. 

4. Review Valence 

Valensi mengarah kepada sifat positif atau negatif atas sebuah pernyataan 

yang terdapat dalam sebuah message atau informasi (Park dan Lee, 2009). 
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Menurut Davis (1989), niat menggunakan merupakan kecenderungan 

seorang individu untuk memakai suatu jenis teknologi tertentu yang sesuai dengan 

sikap dan perhatian seseorang tersebut terhadap teknologi yang akan digunakan 

(Arsanti & Yuliasari, 2018). Pada dasarnya teori intention to use sama dengan 

purchase intention, dimana purchase intention atau minat beli memiliki pengertian 

sebagai suatu sikap senang atas suatu objek yang membuat seseorang berusaha 

untuk mendapatkan objek tersebut dengan cara membayarnya (Schiffman & 

Kanuk, 2007). Menurut Ferdinand (2016), purchase intention konsumen bisa 

diartikan sebagai cerminan rasa ingin yang dimiliki konsumen untuk melakukan 

pembelian atas produk tertentu. Online customer review dianggap memberikan 

pengaruh atas purchase intention karena beberapa faktor, yaitu ketika konsumen 

hendak memutuskan untuk membeli suatu produk tertentu, informasi yang 

terkandung dalam review konsumen lain akan memberikan dampak terhadap 

pemilihan produk, kemudian kesesuaian informasi suatu produk atas pengetahuan 

konsumen, kesesuaian ulasan yang diberikan dengan kebutuhan yang dimiliki, 

penilaian produk yang dibuat oleh konsumen lain, ulasan terbaru yang dibuat oleh 

konsumen lain atas suatu produk juga akan dipertimbangkan (Laili Hidayati, 2018). 

Hal itu juga didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Ichsan et al. (2018), 

dimana dinyatakan bahwa online customer review dan rating memberikan 

pengaruh atas purchase intention konsumen. Ditambah dengan dukungan pendapat 

dari Hennig-Thurau, Gwinner, dan Gremler (2004), dimana sekarang konsumen 

akan lebih tergerak untuk mengutarakan experience atau pengalaman yang dialami 

dan dirasakan ketika sudah mencoba menggunakan sesuatu yang dibeli sehingga 

dapat menarik orang lain untuk melihat atau membacanya.  

Berdasarkan skripsi penelitian yang dibuat oleh M.A.Syah dan F.Indriani 

(2020), didapatkan kesimpulan bahwa online customer review memberikan 

pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention yang memiliki teori 

yang sama dengan intention to use. Maka berdasarkan penelitian tersebut, kerangka 

pemikiran penelitian yang digunakan untuk memberikan gambaran mengenai 

hubungan antara variabel independen dalam hal ini adalah Online Customer Review 

(X) yang terdiri atas Credibility Source (X1), Review Quality (X2), Review Quantity 
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(X3), dan Review Valence (X4) dengan variabel dependen yaitu Intention To Use 

(Y) dapat dilihat melalui model penelitian sebagai berikut: 

 

Gambar 1.6 – Model Penelitian 

 

Sumber : Hasil Olahan Peneliti, 2022 

 

1.6 Hipotesis 

 

Berdasarkan kerangka pemikiran penelitian yang telah disusun di atas, maka 

hipotesis dari penelitian ini adalah: 

H1: Online Customer Review memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

Intention To Use 

H2: Dimensi Credibility Source memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

Intention To Use 

H3: Dimensi Review Quality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

Intention To Use 

H4: Dimensi Review Quantity memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

Intention To Use 

H5: Dimensi Review Valence memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

Intention To Use 
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